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Hypermarket Carrefour BG Junction surabaya merupakan suatu bisnis eceran 
yang berhubungan langsung dengan konsumen akhir dengan tujuan untuk melayani 
kebutuhan total konsumen.. Dalam kegiatan pemasarannya Hypermarket Carrefour 
BG Junction Bubutan Surabaya mengalami permasalahannya yaitu adanya 
kecenderungan menurunnya omzet penjualan. Penurunan omzet ini diindikasikan 
dengan persaingan yang ketat. Adanya penurunan ini disebabkan karena produk, 
harga dan promosi yang diberikan. Oleh karena itu diperlukan suatu strategi 
pemasaran terhadap keputusan pembelian di Hypermarket Carrefour BG Junction 
Bubutan Surabaya. Berdasarkan permasalahan tersebut maka dapat dirumuskan 
masalah “ Apakah variabel strategi pemasaran mempunyai pengaruh terhadap 
keputusan pembelian?”. Sedangkan tujuan dari penelitian ini adalah untuk 
mengetahui pengaruh strategi pemasaran terhadap keputusan pembelian. 
 
Variabel bebas dalam penelitian ini adalah strategi pemasaran yaitu produk, 
harga dan promosi. Sedangkan variable terikat dalam penelitian ini adalah keputusan 
pembelian. Populasi dalam penelitian ini adalah semua konsumen yang berkunjung di 
Hypermarket Carrefour BG Junction Bubutan Surabaya. Jumlah sampel dalam 
penelitian ini diambil dengan menggunakan teknik non random sampling (non 
probability sampling) tepatnya accidental sampling dengan jumlah sampel sebanyak 
108 responden. Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian adalah Structural 
Equation Modeling (SEM). 
 
Berdasarkan hasil analisis data dan pengujian hipotesis dengan menggunakan 
teknik Structural Equation Modeling diketahui signifikansi dari regresi antara strategi 
pemasaran dengan keputusan pembelian adalah sebesar 0,000 Dengan demikian 
terlihat bahwa nilai 0,000 kurang dari level of signifikan yang diisyaratkan yaitu 
10%, sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan strategi 
pemasaran berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian terbukti kebenarannya. 
 
 




1.1 Latar Belakang 
Pada era Globalisasi ini, persaingan bisnis-bisnis yang dihadapi perusahaan 
saat ini semakin ketat, sehingga menuntut manajemen lebih cermat dalam 
menentukan strategi bersaingnya agar dapat memenangkan persaingan yang 
dihadapi. Manajemen perusahaan dituntut untuk dapat mendesign dan 
mengimplementasikan strategi pemasaran yang mampu menciptakan, 
mempertahankan, dan meningkatkan konsumennya. 
Krisis ekonomi yang telah melanda negara ini membuat konsumen 
semakin pandai dalam membelanjakan uangnya. Konsumen benar-benar membeli 
barang yang dibutuhkannya dalam jumlah yang sesuai dengan kebutuhannya. 
Selain jumlah barang yang sesuai dengan kebutuhannya, konsumen juga 
menyesuaikan harga barang dengan kemampuan ekonomi mereka. Konsumen 
semakin sadar akan kebutuhan yang harus didahulukan dan yang harus ditunda 
terlebih dahulu. Hal ini disebabkan pada dampaknya krisis ekonomi yang telah 
melanda negara kita saat ini. 
Keterpurukan ekonomi yang dialami semua kalangan masyarakat, 
terutama masyarakat yang berada dikalangan ekonomi kelas bawah sangat 
mempengaruhi keputusan membeli mereka sebagai konsumen. Dalam memenuhi 





pribadinya, tetapi konsumen lebih berdasar pada kebutuhan pokok yang paling 
penting dan yang paling harus didahulukan. Setelah kebutuhan pokok yang paling 
penting sudah dipenuhi dan bila ada kelebihan uang, konsumen bisa memenuhi 
kebutuhan pribadinya diluar kebutuhan pokok.  
Hypermarket Carrefour BG Junction Jalan Bubutan merupakan suatu 
bisnis eceran yang langsung berhubungan dengan konsumen akhir dengan tujuan 
untuk melayani kebutuhan total konsumen, yaitu tempat belanja terpadu yang 
menjual barang-barang dari barang kebutuhan sehari-hari sampai dengan barang 
eksklusif serta menjual berbagai jenis barang dengan volume transaksi besar. 
Barang-barang tersebut beraneka ragam, dari kebutuhan barang dapur, perabot 
rumah tangga, perabot kamar tidur, perabot kamar mandi, kosmetik, aksesoris 
lain, pakaian, sepatu, tas dan sampai pada barang elektronik. 
Keberadaan Hypermarket Carrefour BG Junction Jalan Bubutan 
merupakan tuntutan masyarakat kota yang cenderung membutuhkan belanja 
dengan pelayanan cepat, nyaman, leluasa dan lengkap, bersih, aman dan harga 
kompetitif dan untuk segala kebutuhan semua tersedia, tempat yang mudah 
dijangkau. Dengan hal tersebut untuk melakukan belanja tidak perlu harus 
bepergian dari satu tempat ke tempat lain untuk mendapatkan barang kebutuhan 
yang beraneka ragam. Pengambilan keputusan konsumen (consumer decision 
making) adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan 




diantaranya. Hasil dari pengintegrasian ini adalah  suatu pilihan (choice), yang 
disajikan secara kognitif. (Setiadi 2003:415) 
Berdasarkan data dan informasi dari Hypermarket Carrefour BG Junction 
Jalan Bubutan Surabaya, omzet penjualan dari 3 bulan terakhir (Maret–Mei tahun 
2009) adalah sebagai berikut: pada bulan Maret omzet penjualan sebesar          
Rp. 7.983.250.462, pada bulan April omzet penjualan sebesar Rp. 7.974.128.369, 
dan pada bulan Mei omzet penjualan sebesar  Rp. 7.969.830.571. Apabila 
diprosentasikan, diketahui pada bulan Maret terjadi penurunan penjualan sebesar 
16,75%, pada bulan April terjadi penurunan penjualan sebesar 25,87%, dan pada 
bulan Mei terjadi lagi penurunan penjualan sebesar 34,17%. 
 
Tabel 1.1. 
Rekapitulasi Omzet Penjualan Carrefour BG Junction Tahun 2009 
Bulan Target Omzet Terealisasi Prosentase (%) 
Maret Rp.   8.000.000.000 Rp.   7.983.250.462 16,75 % 
April Rp.   8.000.000.000 Rp.   7.974.128.369 25,87 % 
Mei Rp.   8.000.000.000 Rp.   7.969.830.571 34,17 % 
      Sumber: PT Carrefour Indonesia 
 
Berdasarkan data yang ada diatas, jumlah omzet penjualan pada bulan ke 




karena adanya persaingan yang ketat. Persaingan yang ketat bisnis ritel, juga 
disebabkan oleh semakin banyaknya supermarket yang berdiri. Untuk mengatasi 
penurunan omzet penjualan tersebut, perlu ditinjau adanya strategi pemasaran 
yang tepat agar perusahaan bisa meraih kenaikan volume penjualan yang lebih 
seperti pada tahun sebelumnya. 
Memahami strategi bisnis dan keunggulan strategi bersaing sangatlah 
penting untuk mengembangkan strategi pemasaran. Menurut Cravens (1996:76), 
Dalam mengembangkan strategi pemasaran, pakar pemasaran ikut terlibat dalam 
tiga hal penting: 
1. Berpartisipasi dalam analisis dan perencanaan strategis 
2. Menjadi bagian dari tim unit bisnis bersama-sama dengan manager 
fungsional lainnya melayani konsumen 
3. Mengembangkan serta mengimplimentasikan rencana pemasaran strategis 
untuk pasar  yang dilayani organisasi 
Sekali perusahaan telah memutuskan Strategi Penetuan posisinya, maka 
perusahaan kemudian siap memulai perencanaan yang terinci mengenai 
marketing mix. Marketing Mix adalah salah satu konsep utama dalam pemasaran 
modern. 
Adapun pengertian tentang Strategi Pemasaran sebagai berikut: 
Menurut Kotler (1986:113), strategi pemasaran adalah logika pemasaran 
dengan mana satuan bisnis berharap akan mencapai sasaran pemasarannya. 




sasaran marketing mix dan biaya pemasaran. Sedangkan menurut Setiadi 
(2003:9), strategi pemasaran adalah  suatu rencana yang didesain untuk 
mempengaruhi pertukaran dalan mencapai tujuan organisasi. Biasanya strategi 
pemasaran diarahkan untuk meningkatkan kemungkinan atau frekuensi perilaku 
konsumen, seperti peningkatan kunjungan pada toko tertentu atau pembelian 
produk tertentu. Hal ini dapat dicapai dengan mengembangkan dan menyajikan 
bauran pemasaran yang diarahkan pada pasar sasaran yang dipilih. Suatu bauran 
pemasaran terdiri dari elemen produk, promosi, distribusi dan harga. 
Dengan demikian perusahaan akan dapat menentukan bagaimana cara 
menjangkau konsumen, berapa harga yang layak dibebankan, dan bagaimana 
mempertahankan pasar didasari para pesaing. Diadakannya beberapa event di 
Hypermarket Carrefour BG Junction Jalan Bubutan Surabaya untuk menarik 
pengunjung. 
Berdasarkan uraian diatas, maka penting bagi perusahaan untuk 
mengetahui keinginan yang diharapkan oleh konsumen dan menjadikan 
konsumen loyal terhadap Hypermarket Carrefour BG Junction Jalan Bubutan 
Surabaya. Hal ini yang menjadikan peneliti untuk mengetahui faktor-faktor yang 
mempengaruhi keputusan pembelian dan menjadikan konsumen untuk 







1.2 Perumusan Masalah 
Berdasarkan uraian diatas, maka penting bagi Carrefour untuk mengetahui 
keputusan  konsumen. Hal ini yang menjadikan peneliti tertarik untuk mengetahui 
pengaruh strategi pemasaran terhadap keputusan pembelian di Carrefour BG 
Junction Surabaya. Sesuai dengan pokok-pokok pikiran yang dikemukakan diatas, 
maka yang diangkat sebagai permasalahan pada penelitian ini adalah: 
Apakah variabel Strategi pemasaran (marketing mix) mempunyai 
pengaruh terhadap keputusan pembelian di Carrefour BG Junction Bubutan 
Surabaya? 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Penelitian ini bertujuan untuk: 
Untuk mengetahui pengaruh strategi pemasaran (marketing mix) terhadap 












1.4 Manfaat Penelitian 
Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah: 
a. Peneliti 
Sebagai informasi dan sumbangan pemikiran dalam pengembangan lebih 
lanjut 
b. Bagi Perusahaan 
Memberikan petunjuk dan sumbangan pemikiran bagi pihak perusahaan yang 
mungkin dapat digunakan sebagai bahan dasar pertimbangan dalam 
mengambil kebijakan untuk melaksanakan kegiatan yang akan datang 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
